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マーケティングにおける販売促進
山崎紀男
マーケティングについて述べているものは枚挙にいとまない。その概念規
定は，いくつかの類型に分類はできるが，マーケティングについての理解ほ
必ずしも帰ーする方向にはない。ただ企業の市場への対応であることには問
題なく，それは販売を通じて行なわれるところから，販売とかかわりが深い
ことも異論のないところである。企業についてマーケティング活動が問題に
され，マーケティングの用語が用いられ始めたのは，確かに資本主義の発展
が或る段階に達した時であり，それが米国であったことから，マーケティン
グの概念付けが主として米国のマーケティングについての観察と分析にもと
づいて行なわれたことは否定できない。
然し企業のマーケティングは，それ以前には存在しなかったのか否か。商
品市場が形成され，資本の活動が見られるに至れば，マーケティングほ発生
する。従って，前期的商業資本についても，マーケティングは存在したとい
ってよい。ただ今日米国において一般に見らるる如き，産業資本主体のマー
ケティングや，中小メーカーを支配する大商業資本が展開しているマーケテ
ィングとほ形態が同ーではない。それは基盤となっている企業と商品生産関
係が，段階的に差異を生じた結果とみてよい。
従って，現代企業のマーケティング活動のみを見て，マーケティング概念
を規定することは当をえない。マーケティングも社会現象である限り，歴史
的成生発展過程をもち，環境への適応上，形態上の変化を生じることは論を
侯たない。企業活動の発展は時に，具体的販売活動の必要を極少ならしめる
如き状態を生むこともありうるが，かかる場合もなおマーケティングは存在
するのであるから，いたずらに，一般的に多く見られるからという理由で，
部分的現象形態を説明的に概念付けすることは当をえていない。
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といっても，現象を無視しての本質把握ほ，困難事で，従って，コンセプ
トやフィロソフィ論のみで，マーケティングを理解することは理論のから廻
りとなるおそれがあって，マーケティングの実態との乖離を起しやすい懸念
がある。
資本主義の独占段階に一般化される企業のマーケティングについての理解
の仕方も，米国や英独蘭等所謂北欧系諸国における如き，企業の論理と生活
の論理とが，合理主義によって統一されうる市民社会を基盤とした典型的資
本主義の場合と，南欧や日本の資本主義における如く，企業活動を支配する
価値体系と生活を律する価値体系との間に異質性が認められる如き，所謂二
重構造とか遺制の残存する場合とでは，企業の市場関係にも，全く同一の理
論を以て解明することが容易でないほどの，伝統による歴史的成立条件上の
相違が存することを無視出来ない。従って，販売活動を通じて，販売関係を
統一的に体系化するマーケティングは，同質の価値体系間と，異質の価値体
系間とでは，コンセプトとしても，技法としても，差異が認められるため，
その一方のみに見られるもののみにて，直ちに他を律する如き一般化は軽卒
の謗りを免れえない。それらの間における統一的な理論の追求が待たれるの
みでなく，企業の歴史的発展，即ち，商人資本，商業資本，産業資本が夫々
資本主義発展過程上に示す市場関係への適応を通じても，その理論体系が有
効であることを立証する必要がある。そうした意味でマーケティングの本質
追求ほ，今日なお未熟の域を脱していない。
本稿の目的は，マーケティング研究の展望ではない。当面の問題は，マー
ケティングと販売促進の関係であるから，マーケティング論への深入りは避
けたいが，マーケティングについても，販売促進についても，その概念は極
めて統一を欠いている現状であるため，多少説明を加えることも，やむをえ
ない。
今日一般に用いられているマーケティングは，独占段階に展開されている
現代のマーケティングに関してであるといってよい。ここで問題とするマー
ケティングも，独占段階の現代マーケティングと販売促進の関係についてで
ある。独占段階における経済の主体は，産業資本であり，その独占資本であ
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る。価値増殖の担い手は，商品の生産者である。商品は販売を通じ，市場と接
触することによって，再生産活動と資本の増殖を図ることは知られる通りで
ある。企業は資金の集積せる資本の組織体であるから，当然資本の論理と企
業の論理に支配される。企業の目的と資本への責務は，結局販売によって果
たされるが，その販売は必ずしも，最終需要者との直接的接触を待って行な
われる必要はない。ただ独占段階においては，市場の狭監化と競争の激化の
結果，最終需要者との密着を一般的に有利とするため，特に，消費者指向が
表面化することが指摘される。然し，資本はもともと企業を通じて消費を指
向するものが，時により意識の中に潜み，或ほ表面化し具体化するに過ぎな
い。買い手なしの商品は商品としての存在理由はない。使用価値の実現こそ
は，最終需要者の判断と行動にまつ。こうした関係にありながら，販売は生
産の事情から，常に直接販売であるとは限らない。商品の供給者は代払いを
行なう再販売業者の市場判断による価格か，自らの計算価格の押しつけによ
って，貨幣資本の回収を行なうことによって再生産活動を急ぐことになる。
従って，最終需要者の意向が直接反映せず，結局，中継業者（卸小売等の）
を通じて潜在的にか間接的にか関係するにとどまることが多い。独占段階
における，広告による直接的接触，中間流通機構の短縮化の理論的根拠はこ
こに存いる。然し問題は消費者の性格である。資本主義は市民革命によって
成立ししてた市民社会を基盤としている。それは権力との対決と妥協，市民
仲間の自由平等による秩序の上に立っている。企業が生み出す商品は，消費
者の行動自由という抵抗を予期しなければならない。企業は商品販売を通じ
て剰余価値を含めて，消費者の支払いを要請しながら，消費者の選択的行動
の余地を忘れることほ許せない。この市民社会の伝統的原則を忘れては，独
占企業とてその資本維持や成長に，社会的反撃が起るという判断が，企業の
社会性認識の必要性となって注目されているが，それは資本主義成立事情か
らすれば，独占的企業の弊害への反省であり警告であるに過ぎない。消費者
を忘れた商品生産が如何に危険であるかは論を侯たないが，それが改めて論
ぜられるところに，市民社会の潜在する抵抗力に対する用心と考えてよい。
企業の力も愈々強大となって，消費者一般の利益を無視して，独走するが
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如き行動も発生するほど，独占企業と消費層の力の均衡が破れ，対立は深ま
りつつある。そうした状態での商品生産の危険は，既にふれたところである
が，この生産と消費，独占企業と市民社会の均衡回復と維持とが，販売を媒
介として行なわれるところに，現代マーケティングの意義がある。
資本主義の高度化は，企業の独占力によって，市場狭監化に対処し，組織
化に弱くなった消費者の利益を圧迫することになる。均衡破壊である。
絶対権力の下で発展せる経済に導入されて発展せる後発資本主義は，その
支えとなり，対決者となるべき近代的市民社会を欠いているため，極めて特
異な独占を形成する。市民社会の中心構成要素であるべき商工が，その上部
構造と政治権力と結ばれ易<,独占資本と消費一般との関係を，一方的押し
つけにする。この状態の下では，一部独占資本の力を一層強化することにな
るが，一般的経済成長は消費者の犠牲の上で行なわれ，消費者の組織的抵抗
は極めて弱い。消費との対決のない独占はその基盤は，堅いとはいえない。
マーケティングの機能は，そうした経済の中では，典型的資本主義における
より，一方的に威力の発揮が出来るが，刺戟に対する抵抗を充分示さぬため，
市場が極めて不安定であるという不利が伴ない易い。そうでなくとも，利益
分配が独占資本に有利に行なわれるものが，マーケティングにより，その傾
向を一層強化され，企業と消費者の不均衡を拡大するよう作用する。資本主
義の下では，企業と消費者間の均衡破壊に，マーケティングは作用しつつも，
絶えず均衡回復を迫られるため，調整しつつ企業発展が期待出来るが，権力
絶対の伝統の下では，均衡回復が消費者側の圧力によるというより，一方的
に権力側の押しつけと恩恵的なものとなり易い。所謂消費者行政はそうした
背景の上に立っため，消費者指向的であるぺき目的が，独占資本の利益を無
視しえなくなり，資本主義における組織的消費者の抵抗を意識して行なわれ
る消費者行政とは，質的に異なったものとなってくる。といっても，そうし
た独占力が一方的に発揮しやすい場合に，強力なマーケティングが行なわれ
るとすれば，その効果や影響は絶大であるぺき筈であるのに，一般的に，そ
うした基盤では，マーケティングは，必ずしも強力に行なわれないし，又効
果が充分であるとはいわれない。その理由は，既に独占力が充分であるが，
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一般にマーケティングといわれている企業活動以外に，独占力強化の方策が
あるためか，条件のちがいから，主として米国で有効であった技法の展開が，
異った環境の上では充分に開花しにくいなどによるものか，所謂，マーケテ
ィング不毛論ほ，そうした問題意識のもとで意義がある。
独占段階における企業は，その資本の規模や力から，その主力は正に独占
資本であり，独占資本以外の企業もその影響下におかれる。そうした企業の
背景ほ，市場狭監化と激しい競争であり，企業はその資本への責任遂行のた
め，活動目標具体化を必要とする。その必要性と可能性が，独占段階の特徴で
あり，その可能性が現代マーケティングに負うことは論を侯たない，従来目標
の明確化が曖昧であり，散発的部分的で綜合的統一性に乏しかったマーケテ
ィングが，資本の集積集中を契機として，合目的的綜合的現代マーケティング
を生み出したといってよい。そのマーケティングは正にダイナミックである。
American Marketing Associationはマーケティングの定義として次の通り
公表している。即ち “theperformance of business activities that direct the 
flow of goods and services from producer to consumer or user." 
資本の組織体である企業が，資本の論理にもとづいて，商品資本に転形し
て利潤を生む活動は，商品の価値実現過程において最もダイナミックとなる
が，価値創造と市場競争力とほ，全く企業自体の商品生産に侯つので，AMA
のいう directとperformanaceとはかかる活動をも含めていることになる。
独占段階における企業活動がその市場対応において，特にダイナミックで
あるべき必然性は企業自体が内蔵しているものであるが，その要請への具体
的実現は販売を通じて行なわれ，最終需要者との意志の合致の上で具体化さ
れる。われわれがさきに，企業の具体的計画化の中に最終需要者の性格と位
置付けを問題にしたのは，資本のダイナミックな活動が長期に亘る資本維持
と企業の成長の観点より，果して，その目的を達成しうるような市場環境を
維持しうるやに疑念を抱いたからである。即ち，組織的抵抗力に欠ける未熟
な所謂もの言わぬ市民社会行動を組み込まれて目標化された計画化ほ，多分
に誤算と無駄に満ち，資本の効率を競う企業活動様式としてはマーケティン
グの本来の目的を達成することが，一方的になって企業の満足のみに終るこ
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とになり易い。企業の要請としてのマーケティング活動が，消費者指向であ
るとしても，消費者のための消費者指向であるための条件が整わねば，目標
利潤は実現しても，必ずしもその目的が完全に達成されたとはいえない。従
って，市民革命を経ている近代的市民社会の上に，展開されている独占資本
主義が，一様に，企業と消費者間の均衡装置を内蔵しているとはいえない。
独占資本自体に，販売を推進するあまり，消費者の実益を無視する恐れが
ある上に，市民社会の形成が遅れ，消費者個々の購買選好は．たとえ厳しく
とも，その組織的抵抗力を欠いている場合の資本の独走ほ，市場破壊の自縄
自縛に陥いる懸念がある。そうした欠陥を是正すべき，企業の社会性認識喚
起や消費者指向，それに消費者教育や同行政も，その調整機能としてのマー
ケティングが高く評価されつつも，その本質的認識については，必ずしも同
ーとはいい切れない。一層深く而も広い視野でのマーケティング本質の追求
が現代的意味においても必要といえよう。
マーケティングが企業の価値実現過程，即ち販売指向の経営活動であり，
経営目的達成が，資本の集積集中と密接に関係するところから，販売がダイ
ナミックに行なわれることも当然といえよう。販売は元来ダイナミックであ
ることは，商品と貨幣の交換活動を見ても，その結果としての資本増殖活動
によっても知りうるが，それが人間の営利心と結ばれたり，又は，具体的目
標が与えられた時，最もよく示される。然し：一般には必要に応じて発現
し，その力は潜在した型で，販売に内蔵されている。そうした販売の活動が
販売促進である。販売を促進する基盤，条件は一様ではないが，販売が企業
の市場適応の窓口をなす以上，稼極的な販売活動の推進役としての企業の役
割を忘れることは出来ない。
企業の性格や規模ほ，自然，活動目的や目標設定を規定するから，企業の
販売活動への推進は，様式や程度の差を生むことになる。
従って，独占段階にのみ販売促進が見られるものではない。然し，独占段
階において，企業の要請を充たす機能として，その必要性と有効性が認めら
れて，一般的展開が極めて旺盛であるということである。
販売活動が，本質的に，売買両当事者に刺戟的でダイナミックである上に，
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や目標が具体化された場合，一層ダイナミックに促進さるため，独占資本の
場合，その力と資本に対する責任から，自然，販売活動はダイナミックにな
らざるをえない。そうした活動やその基盤を統一的に見て，現代マーケティ
ングといっているが，その活動については，販売促進が中心となって目的実
現と結ばれる。即ち，販売を前提とした商品生産に対する販売阻害要因の存
在は，先ず，その排除策としての販売圧力を必要とする。需給適合が，かく
して，実現するのであるから，販売行為は競争的にならざるをえない。こう
した活動が販売促進の現代における意味であり，展開様式である。
現代の販売はかくて販売促進を伴ない，一体となって，ダイナミックな経
営の中枢的機能をなしている。その販売促進は一般に SalesPromotionの訳
語として，又はそれに当る言葉として用いられている。然しその内容や意味
が，いろいろに理解されて用いられ，統ーを欠いている。われわれは既に「
(1) 
販売促進に関する若千の問題」として，それを問題にしたのであったが，山
(2) 
東教授も販売促進についての理論的展開を示していられ，その中で，用語の
意味内容について明確化の必要性を述べている。
(3) 
清水晶教授も販売促進について包括的に独自の体系をその著「販売促進」
中で示し，明確な内包と規定の努力を示している。
われわれが理解している販売促進は， SalesPromotionという用語にて示さ
れる場合には，必ずしも，その内容意味が一致しにくい。その原因の一つほ，
英語の Salesをそのまま販売と理解することにもあるようである salesは具
体的販売行為を意味し，抽象概念の販売まで包括したものではなく， saleと
(1) 関西大学 商学論集六巻五，六合併号， 「販売促進に関する若千の問題」昭和
37年 2月
(2) 甲南大学 コウナンケイエイケンキュウ 4巻 1号 昭和38年 6月「販売促進の
原理」
(3) 清水晶著「販売促進」同文館
清水教授ほ販売促進に潜在需要への刺戟開拓機能を重視しているが，現代マーケテ
ィングは，事前活勁として，市場調査や手段の評価吟味の上での計算的計画化の上
での展開であるから，販売促進を経営より独立して考えれば，そうした機能を認め
うるが，既に予定された需要の中に潜在需要もその発動計画化されてはいまいか。
需給調節機能についても，その需要は潜在需要までも含めておくべきであろう。
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同一視は出来ない。 salesを販売に置き換えた場合に， 販売がもつ意味内容
に変化を生ずるところから，一方は一般的包括的上位概念として，他方は具
体的下位概念として区別さるべきであるのに，同一視するところに問題があ
る。 salesvま販売活動であり，その具体化が販売員により実現されるから，
sales の意味は，具体的販売員活動を指すこととなる。特に，消極的店頭の
販売活動が積極的販売活動としての外商活動へと移ってきているところから，
Sales Promotion が，一般に販売員の販売活動に対する促進と解されている
ことは理解出来る。
然るに，店頭販売を中心に行なわれる小売経営においてほ，販売活動が販
売員の活動のみに促進が頼るとは限らないところから AMAの定義において
も，一般的規定をした上で，別に，「小売においては」と別の規定をし，更に
双方を包括する概念規定が望ましいとしている。これは salesの具体的活動
における現象形態の差異に囚われて，その本質を充分に見ない結果から生じ
たものと思われる。
販売の取引業務についても，促進的である性格を自らもっているから，ゎ
れわれは，それ自体を，販売促進活動と見，そのために援助する用具を具体
的刺戟として，その統一を，販売促進と考えているのに， AMAの規定は，
むしろ販売に従来直接関与した人的販売や広告宣伝以外の，日常的でない刺
戟的用具として，販売員活動を販売促進から除外しようとしている。然るに，
小売については販売員の販売活動を広告と共に，販売促進に含め，全く統一
を欠き，かくて， SalesPromotionと Salespromotionsの区別も，自明であ
るべきものが明確さを欠いている。
(4) 
とにかく，米国における概念規定は， 日常の便宜や実践，慣用によったも
のが多く，必ずしも本質に対する接近の努力を充分に行なわないために，ゎ
れわれの理解するものとの間に懸隔を生じている。
われわれは，販売促進が，経営の機能として，企業の立場よりその資本へ
の責任遂行という目標達成の可能性が，消費者の評価と行動に，一方的に押
しつけとならざることが，そのまま資本への責任となりうることを望ましい
(4) 前掲 関西大学商学論集〔拙稿〕
146 (458) マーケティソグにおける阪売促進（山崎）
とするため，販売促進を単なる販売の促進とは考えていない。
マーケティングも企業活動である限り，目的をもち，目標達成の行動様式
でもある。販売促進も，その機能としての活動が行なわれる限り，マーケテ
ィングを通して，企業目的達成に指向するのは当然である。その結果，販売
促進の起動的推進役は企業自体の資本への責任という目的自体であり，それ
が販売目標を設定せしめ，その達成のため，最善の工夫努力ということに及
ぶものといえる。資本の本質自体が企業の形態をとり，商品生産が起れば，
販売活動を通じ，より多くの剰余価値を目標として，買手に働きかけるのほ
自然であり，多々益々弁ずる成果を求めて，資本の転型廻転は活発ならざる
をえない。そうした活動の源泉として企業規模の拡大と独占化は，活動力を
強めて，その結果として，企業活動自体が販売促進的であり，企業の販売活
動を担なうマーケティングも又，販売促進的となって，経営全体が一体とな
って，売上成果の追求に邁進するに止まらず，販売先たる買手や競争関係を
も含めた，社会全体の連帯観の上で，販売活動を中心に経営が遂行されると
いうダイナミックな企業活動に発展している。そのため，経営上，担当部門
別にも，あらゆる知識経験，技法が活用され，それらの統合即ち組合せ (mix)
による相乗効果が求められている。従って，何れの分野までを販売とするか
の明確な区分は，困難となって，ただ，概念として理解しているに過ぎない。
total marketingという言葉も，以上のような経営活動を表現したものといえ
よう。こうなると，全体が販売であり，販売促進であり，その活動の領域が
全経営に関連が広がれば，この三者の活動上の区分は明確にしがたくなる。
然し，区分の必要も生ずることから，一般的販売と販売促進を区別したり，
広告と販売促進とを対立せしめたりする便宜主義や実践上の必要性を生み．
販売促進を概念規定する妨げとなっている。
米国においては，一般的用語としても，多くの学者の理解においても，ゎ
れわれが，理解しているような意味内容でほ，販売促進の言葉を用いていな
いのが一般である。ここに，批判を生み，主張の違いが起きる原因がある。
然し，それには又，充分の理由がある。
米国においても，観念としての販売促進や，販売の促進的理解に立った経
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営活動についての関心が，強まりつつある。つまり販売促進活動を経営の中
で二分しようという動きである。即ち， Sales Promotionの上部概念として，
(5) 
promotionを以て，人的販売，広告販売促進の三者を統合し，promotionを計
画化の上，マーケティング努力が，経営目標に到達しうるよう管理する点に
注目し， Salespromotionと，より広い概念としての販売促進を二分して，整
理しようとする努力が見られる。 promotionはマーケティングについて，ょ
り機能的で，活動についての目的意識や目標指向も強く，関連諸要素との統
ー的活動という全経営的判断の上に立ち，購買力や消費者の選好や満足まで
の情報即ち高い市場透明度獲保を基盤とした，ダイナミックな活動をその内
容としている。従って，作業労働としての下部概念として SalesPromotion 
は promotion活動の一要素として，人的販売や広告と共に，夫々適性に従い
或いほ単独に，又は協力して，販売の目的を達する手段と考えられている。
又人的販売や広告は一般的に通例行なわれているのに対し， SalesPromotion 
は同じ販売促進の技法でありながら，全く別のものとして，通例の広告以外
で販売に一層刺戟を与え以って成果を上昇しうる如き，技法や施設，印刷物
などの一切を意味しているとしている。
この promotion概念は， われわれの理解する販売促進に近い。 しかし，
その組合せの構成要素についてほ，必ずしも同調し難い。
(6) 
promotionが如何に理解されているかは，更にpromotionがマーケティン
グと如何に異なり，経営の中で，如何に位置付けされるかを知る必要がある。
(7) 
それはマーケティング目標の一部をなす promotion目標実現のための計画
とその管理方式を見れば，自ら明らかとなるが，それによれば，マーケティ
ングの用具組合せの構成要素中に， promotionが位置付けされ認識されてい
ることで双方の関係は明らかである。即ち，協力すべきマーケティング用具
として，商品，場所，価格， promotionをあげ， promotionほ，経営の機能
の一つとしてのマーケティングが，その目的達成のために，商品の販売を推
romotion-Persuative Commnication in (5) R. Tillman & C. A. Kirkpatrick: P 
Markceting (Irwin) (9) 同上
(7) J. U. McNeal: Readings in ProotionManagement, (Appleton-Century-Crofts) 
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進する用具として役立てるものとしている。
Promotionもそれ自体の目標達成のため推進活動の手段を用ふるが．その
構成ほ大要，広告，パッケジング，人的販売，広報宣伝 SalesPromotion tこ
分けている。勿論，其他に資金の問題が，マーケティングの段階にも promo-
tionの段階にも，支払条件や価格政策における有力な競争手段や潜在需要誘
出手段として，有効な推進力となるため考慮さるべきであろう。
従来． SalesPromotionをマーケティングの一機能として見てきた伝統か
(8) 
らすれば，一つの飛躍であるが，こうした考え方の発想は，テキサス大学に
おけるプラウン教授であって， 1961年 PromotionStrategy という講義を行
なって以来，追随者を続出させたものである。
Promotionは本来前に進めるということで，概念としては企業に限ったも
のでなく，事業一般に適用出来るものであるが，特にマーケティングの概念
に取り入れることが，マーケティング目標達成に極めて有力と見て，戦略的
に promotionのシステムを考え，計画化，プログラム及びその管理の実践的
方法と理論の確立を企図したものである。その根底には，独占と市場狭溢化
の市場条件の下での販売競争を．旧来のものより脱却して，有効な販売活動
に転換するための必要性を契機として，単なる販売促進に頼らず，あらゆる
面につき，新分野の開拓開発を探索するものとして， promotionの実践的方
(9) 
法と理論付けをしたものである。従って，その基盤として，（1）商品サービス
には開発の余地が多いこと，（2）推進方法には類似なものが多いが，共通な基
盤の上で行なわれる特定方法の効果は他のものより大きい，（3）手段の単なる
結合より， promotion的組合せほ，より効果的である，（4）異った推進方法の
ためにほ，他の推進方法の協用を必用とするなどが挙げられる。
このように，混乱していた，販売促進活動に対する反省の上で，その位置
付け，体系化，理論の確立が企てられ，整理と接近方法の検討が精力的に進
みつつある。
(8) 同上 （9) 同上
尚 promotionに関する参考書には次のものがある。
E. L. Brink & W. T. Keeley: Management of Promotion. (Prentice-Hall) 
Engel, Wales and Warshaw: Promotional Strategy, (Irwin);R. J. Robinson & 
D. J. Luck; Promotional Decision-Making, (McGraw-Hill) 
